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ANÁLISIS FODA

Oportunidades Amenazas

1. La estabilidad económica y política permiten crear 

estrategias de negocio con mayor proyección.

1. El mercado de peluquerías y centros de belleza es 

muy competitivo.

2. El crecimiento del poder adquisitivo en el Perú. El 

ascenso social y el crecimiento de los NSE A y B.

2. Que la competencia nos copie, en especial el líder 

“Safari Kids” y aproveche su conocimiento del negocio

3. Los clientes y consumidores son cada vez más 

exigentes y están dispuestos a pagar por un servicio 

diferencial, innovador y que además sea divertido.

3. Que el cliente no esté dispuesto a pagar por este tipo 

de servicios.

4. No hay una peluquería igual en el Perú.

4. Las peluquerías grandes que no son especialistas 

pero brindan este servicio como complemento de su 

negocio.

5. Hay una necesidad en los consumidores que no ha 

sido satisfecha por las peluquerías actuales.

5. La barrera de ingreso a este negocio es de baja 

implicancia, por lo que pueden haber nuevos 

competidores.

6. Altos niveles de visitantes que recibe diariamente el 

Jockey Plaza.

Fortalezas Debilidades

1. La innovación en cuanto a servicio e infraestructura.
1. Inversión inicial elevada debido al formato de la 

peluquería.

2. Los bebés y niños no asociarán con algo negativo el 

ir a cortarse al pelo sino con diversión, disfrute y moda.
2. Alta rotación de personal.

3. Diferenciación con respecto a lo que ofrece 

actualmente el mercado.

3. Ingreso al mercado con un solo local, porque no se 

cuenta con los recursos necesarios para hacer una 

cadena a corto plazo.

4. Espacio creado para niños de cada edad y sexo.
4. El costo de los servicios tendrá que ser más alto que 

el de la competencia.

5. No vendemos un corte de pelo sino una experiencia 

divertida y diferente a los consumidores y clientes.
5. Ser una marca nueva en el mercado.

6. Alianzas estratégicas.

7. Ubicación estrategica de la peluquería

ANÁLISIS FODA
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS

1er Año 2do Año 3ro Año 4to Año

Estrategias de Crecimiento (Maxi-Maxi)

 1 / 2 / 3 / 4 / 7 Introducción de Nuevas marcas extranjeras. X
2 / 1 / 3 / 7 Buscar Liderar  la introducción de nuevos productos de nuestro 

proveedores en el mercado. X

  3 / 2 / 3 / Desarrollo de nuestra marca propia X

 4 / 3 Aumentar el surtido de productos en provincias. X

5 / 3 / 6 Desarrollo de Marca Propia de  LCD X

6 / 3 / 6 / 8 Conseguir un Acuerdo Comercial  con a nuestros proveedores  

para  el desarrollo de modelos exclusivos para nuestras tiendas. X

7 / 1 / 2 / 8  Aumentar  penetración en Provincias. X
Estrategias de Refuerzo (Mini-Maxi)

4 / 1 Penetracion agresiva en el mercado de Lima X
3 /  3 Dar preferencia a la Marca propia de tiendas EFE en el punto de 

venta. X

Estrategias de Defensa (Maxi-Mini)

1 / 3 / 5 Reforzar la alianza con la Edpyme Efectiva y darle mayor 

publicidad X

3 / 3 / 5 / 8 Aumentar ventas al crédito X

4 / 1 / 5 / 8 Mejorar el servicio al cliente (relacionamiento) X
5 /  3 / 7 Negociar con los proveedores pago de deuda en Soles, y vender 

al público en Soles. X

Estrategias de Reconversión o Retiro(Mini-Mini)

1 / 1 Evaluar la rentabilidad por punto de venta y cerrar o reubicar estos 

punto para maximizar la rentabilidad por metro cuadrado. X
6/ 2 Establecer polìticas de descuentos para evitar mantener inventarios 

que entran a la etapa de obsolescencia. X
2 /  3 Vender toda la carga financiera (cuentas por cobrar) a la EDPYME 

Efectiva. X

PRIORIZACIÓN
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Evaluating Opportunities: McKinsey Matrix
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Matrices EFE y EFI (Matrix IA and CS)

M.E.F.I. (CS) VALUE M.E.F.E. (IA)

FORTALEZA MAYOR

MAJOR STRENGHT F4 4 O4

OPORTUNIDAD MAYOR

MAJOR OPPORTUNITY

FORTALEZA MENOR

MINOR STRENGHT F3 3 O3

OPORTUNIDAD MENOR

MINOR OPPORTUNITY

DEBILIDAD MAYOR

MAJOR WEAKNESS D1 1 A1

AMENAZA MAYOR

MAJOR THREAT

DEBILIDAD MENOR

MINOR WEAKNESS D2 2 A2

AMENAZA MENOR

MINOR THREAT

OPPORTUNITIES THREATS

Global Market penetration 
(economies of scale)

Local Competitors (firstly Chinese)

Snack Culture and Urbanization Global Competitors

Distribution Center in the US and 
other major hubs

Product cannibalism

Middle Class raising in emerging 
Countries

Logistic costs increase

Real estate crisis Global crisis

STRENGHTS WEAKNESSES

Cost Leadership strategy 
(Standardization)

Centralized Distribution system

Different strategies (Customization, 
unique competencies)

Efficient Distribution

Information High Tech

Fast delivery of new products, 
design and trends

SWOT ANALYSIS MATRIX
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INDUSTRY COMPETITIVENESS (IC)

KEY SUCCESS FACTORS Weight 1 to 4
Blended 
Weight

OPPORTUNITIES

Global Market penetration (economies of scale)
0,20 4 0,80

Snack Culture and Urbanization 0,10 3 0,30

Distribution Center in the US and other major 
hubs 0,10 4 0,40

Middle Class raising in emerging Countries 0,15 4 0,60

Real estate crisis 0,10 3 0,30

THREATS

Local Competitors (firstly Chinese)
0,10 2 0,20

Global Competitors 0,10 2 0,20

Product cannibalism 0,05 2 0,10

Logistic costs increase 0,05 2 0,10

Global crisis 0,05 2 0,10

TOTAL 1,00 3,1

ZARA SWOT ANALYSIS

COMPETITIVE STRENGHTS (CS)

KEY SUCCESS FACTORS Weight 1 to 4
Blended 
Weight

STRENGHTS

Cost Leadership strategy (Standardization)
0,20 4 0,80

Different strategies (Customization, unique 
competencies)

0,20 3 0,60

Efficient Distribution 0,15 3 0,45

Information High Tech 0,15 4 0,60

Fast delivery of new products, design and 
trends 

0,15 3 0,45

WEAKNESSES

Centralized Distribution system 0,15 1 0,15

Total 1,00 3,05

ZARA SWOT ANALYSIS
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McKinsey Matrix
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS

ONE PAGE PLAN
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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MAGIC MATRIX

The Magic Matrix        REVENUE
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The Magic Matrix: Bridging the gap

MARKETING DASHBOARD
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PEYA MATRIX

La Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de la 

Acción (PEYEA) es un instrumento de diagnostico del 

negocio en base a:

 Fortalezas de la Industria (FI)

 Estabilidad del Negocio (EN)

 Fortalezas Financieras (FF)

 Ventajas Competitivas (VC)

Permite determinar cuál es la mejor estrategia que debe 

asumir la alta gerencia para generar el mejor retorno.

La Matriz PEYEA ofrece 4 posicionamientos claros que se 

definen a partir de las 2 dimensiones externas (FI y EN) y 

las 2 Fuerzas Internas (FF y VC).

Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de Acción

H. Rowe, R. Mason y K. Dickel, Strategic Management and Business Policy. A Metodological Aproach
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EJE

"Y"

FORTALEZAS FINANCIERAS ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (Valor Neg)

APALANCAMIENTO 3 INFLACION -4

FLUJO DE CAJA 6 ESTABILIDAD DEMANDA -3

ROT. DE INVENTARIOS 3 CARTERIZACION -1

RET. DE INVERSION 3 CALIDAD COMPETENCIA -1

MEDIA 3,75 

MEDIA

-2,25 

TOTAL EJE "Y" 1,50 

EJE

"X"

VENTAJAS COMPETITIVAS (Valor Neg) FORTALEZAS DE LA INDUSTRIA

CALIDAD DEL PRODUCTO -1 CRECIMIENTO DEL MERCADO 6

SHARE DEL MERCADO -6 POTENCIAL DE UTILIDAD 6

EFECTIVIDAD DE PROCESOS -2 CONOC. TECNOLOGICOS 4

CONTROL DE CANALES -3 UTIL. RRHH 2

MEDIA

-3,00 

MEDIA

4,50 

TOTAL EJE "X" 1,50 

Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA)

Matriz Posición Estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA)

Financial Strenght

Industry StrenghtCompetitive Advantage

Environment Stability
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 Estrategia Agresiva (cuadrante superior derecho): La organización 

está en magnifica posición para utilizar sus fuerzas internas para 

aprovechar  las oportunidades externas, superar las debilidades 

internas y evitar las amenazas externas.

 Estrategia Conservadora (cuadrante superior izquierdo): La 

organización debe concentrarse en las competencias básicas del 

negocio y no correr demasiados riesgos.

 Estrategia Defensiva (cuadrante inferior izquierdo): Se debe 

concentrar en superar las debilidades internas y en evitar las 

amenazas externas. Entre las estrategias defensivas están: 

atrincheramiento, desinversión o la liquidación.

 Estrategia Competitiva (cuadrante inferior derecho): 

 Integración Vertical hacia delante o hacia atrás.
 Integración Horizontal
 Penetración y Desarrollo del Mercado
 Desarrollo de Nuevos Productos.

Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de Acción

SPACE FIGURE
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS

Focus on core

Re-engineer

CHAIN VALUE ANALYSIS

STRATEGIC FIT
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Administration 
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Human 

Resource 

Management
Technology 

Development

Procuremen

t

The systems of planning, finance, quality 

control, and information management. 

Facility.

Training, managing, developing and rewarding 

people, leverage corporate culture.

New products R&D, know-how 

improvement and process 

development.

Inputs, out-sourcing and purchasing 

policies.

Inbound 

Logistics
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Marketing 

& Sales
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• Raw 
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•Parts picking 
& delivery

• Inspection
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•Advertising
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Value chain analysis

STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS

STRATEGIC MANAGEMENT IN GLOBAL CORPORATIONS
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SIGMOID CURVES

Business cases

 The Sigmoid curve

The diagram of our life

A Product/Company life diagram

The story of Empires (and dictatorships)

The story of personal relationships

Everything is condemned to vanish and die?
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Business cases

 The second curve (and the road to Davy´s Bar)

The second curve philosophy

Shell “disaster” scenario

Few 1st curve managers survive to the second 

Pharmaceutical CEO case

Coca Cola is the exception

Where is your company in the curve?

A
B

CONTROL IN THE AGE OF EMPOWERMENT

Based on lectures and cases by Professor 

Bob Simons, Harvard University
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4 LEVERS OF CONTROL

Strategic 

uncertainties
Critical 

performance 

variables

Core values Risks to be 

avoided

Business

strategy

Beliefs systems Boundary systems

Interactive control  systems Diagnostic control systems 

Internal controls 

ANALISIS DE 

VULNERABILIDAD



32
32

Analisis de Vulnerabilidad

 El Análisis de Vulnerabilidad pretende 

priorizar los procesos que soportan la 

organización, a fin de asegurar una pronta 

recuperación si las debilidades/amenazas 

competitivas se vuelven reales.

 Mide la Capacidad de Reacción e Impacto 

que pueden generar las amenazas sobre 

el negocio.

Capacidad de reacción

Impacto de 

la debilidad
Baja Alta

Alta
I II

Indefensa Peligrosa

Baja
III IV

Vulnerable Preparada

Analisis de Vulnerabilidad
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 Cuadrante I (Indefensa): La empresa debe abandonar la 

estrategia si esta amenaza se llegara a materializar y si esto no 

fuese posible, debe intentar aumentar sus capacidades de 

reacción.

 Cuadrante II (Peligrosa): En este caso, la compañía tiene 

teóricamente alguna capacidad de reacción, por lo que debe 

trabajar en el desarrollo de planes de contingencia asegurándose 

de no bajar la guardia.

 Cuadrante III (Vulnerable): Se trata de amenazas poco 

importantes en las que la empresa tiene poco que hacer. En este 

caso basta con trabajar en evitar que determinados cambios 

incrementen su posible impacto y en reforzar sus fortalezas.

 Cuadrante IV (Preparada): La empresa está preparada para 

afrontar este tipo de amenazas.

Analisis de Vulnerabilidad

Debilidad o 

Amenaza

Cuadrante 

Alcanzado
Acciones a seguir

Dependencia del 

suministro de las 

granjas de 

animales

IV                                                    

Preparada

Buscar el abastecimiento de 

animales en el extranjero.

Dependencia 

secundaria por la 

liberación de 

Divisas de 

CADIVI

II                                                          

Peligrosa

Tramitar la documentación 

para obtener los permisos 

para la obtención de divisas. 

Adquirir divisas en el mercado 

paralelo.

Inestabilidad 

Socio-

Económica del 

país.

I                                                 

Indefensa

Asumir el alto “riesgo país”. 

Negociar asociación con 

algún ente gubernamental 

como solución alimenticia a 

los problemas de 

abastecimiento de carnes.
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MUCHAS (MUCHÍSIMAS) 

GRACIAS

antoniofontanini@eoi.es
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